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热播剧能刺激观众的出游意愿吗?
———基于《我的阿勒泰》的实证分析

王 辉,王春燕

(塔里木大学经济与管理学院,新疆 阿拉尔市843300)

摘要:当下“一部剧带火一座城”的故事不断上演,在影视与文旅的深度融合中,热播剧是否会刺激观众的出游意愿

呢? 根据SOR(刺激-机体-反应)理论构建热播剧对观众出游意愿影响研究模型,运用结构方程进行实证分析。结果

表明:热播剧内容质量、节目评价、移情体验以及节目意义感对观众出游意愿均具有正向显著影响;观众节目评价、

移情体验和节目意义感在热播剧内容质量与出游意愿之间存在部分平行中介效应。据此为旅游目的地提升以热播

剧为代表的新媒体营销提出建议。
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  在文旅深度融合的背景下,微短剧成为讲好地

方故事、赋能文旅消费的重要载体。作为新兴内容

形态,微短剧正以不可阻挡之势席卷移动端。据艾

媒咨询数据显示,2023年中国微短剧市场规模已达

373.9亿元,同比上升267.65%,预计2024年中国

微短剧市场规模超500亿元,2027年中国微短剧市

场规模将超1000亿元。国家广电总局推出“跟着

微短剧去旅行”创作计划,在全国掀起了文旅微短

剧创作热潮,目前已推出59部剧目,已播出的22部

作品总点击量达22.8亿次,为多个地区的旅游景点

提供了线下流量助力,推动了一批取景地获得高曝

光、热讨论。上海的黄河路,曾一度以其丰富的美

食文化和繁华的市井气息而被誉为城市的美食天

堂,随着时代变迁,这条街道逐渐失去了原有的璀

璨光环和极高人气。然而,在2023年12月随着电

视剧《繁花》的热播,这一趋势出现了戏剧性的反

转。《繁花》热播后,和平饭店旅游搜索热度环比上

涨415%,上海南京路步行街旅游搜索热度环比上

涨73%。有外卖平台发布数据显示,《繁花》开播一

周后,排骨年糕的搜索量就暴涨近7倍,订单量环比

开播前一周暴涨237%。可见,“影视+文旅”模式

在促进城市文化传承与创新、带动区域经济转型升

级方面发挥了巨大的作用。

那么,热播剧能刺激观众的出游意愿吗? 影视

旅游(movie-inducedtourism)指观众受影视作品影

响而触发的旅游行为[1],热播剧及其片段作为一种

强有力的宣传播媒介,不仅能够展现特定区域的自

然风 光 和 人 文 景 观,还 能 激 起 观 众 的 好 奇 心。

Evans[2]指出相较传统旅游而言,影视旅游最大的

特点是消费者的出游意愿或行为是受影视作品影

响而产生。虽有学者研究了真人秀、红色影视作品

以及短视频对观众出游意愿的影响,但研究内容多

从产业角度对现状进行探讨,对热播剧内容质量和

拍摄地关注不足。为此,本文从热播剧内容质量角

度出发,以“S-O-R”理论为基础,通过构建结构方程

模型实证分析了热播剧对观众出游意愿的影响,以
期为旅游目的地开发与影视旅游营销提供一定的

理论与实践启示。

1 理论模型与研究假设

1.1 理论基础

刺激-机体-反应(stimulus-organism-response,

SOR)理论是由 Mehrabian和Russell[3]提出,是心

理学和行为学的一种理论框架,它强调了个体内部

状态的作用。该理论主要用于研究外部环境刺激

对个体的影响,并进一步预测其行为或意图。在情

绪反应和消费者行为等情境中得到了广泛应用,在
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旅游领域主要运用于对游客行为的预判和解释。
为此,本文把热播剧《我的阿勒泰》作为外部刺激

(S),观众情感认知作为机制变量(O),观众出游意

愿作为反应变量(R),进一步探究热播剧对观众出

游意愿的影响。

1.2 研究假设

1.2.1 影视作品与观众出游意愿

Evans[2]认为影视旅游是由电视、广播和电影

所引发的旅游行为,这一定义成为国内外研究影视

旅游的重要参考。刘滨谊和刘琴[4]在国内最早开始

研究这一领域,将其界定为观众受影视作品内容以

及拍摄技巧等元素影响而引发的旅游活动。王燕

萍和茆雁秋[5]认为,通过电影等媒介,观众可以熟悉

他们从未去过的地方,影视作品中的拍摄地也能扩

展观众对这些目的地的认知。除了影视作品拍摄

地所展现的效果外,影片制作质量和明星效应也是

吸引观众的重要因素。影片氛围会激发观众感知,
从而引导观众从电影中脱离并产生出游意向。张

鸿浩等[6]发现随着《觉醒年代》的播出,剧中出现的

取景地平均日互联网关注度与该剧的受欢迎度呈

正相关。朱晓辉和钱佳琦[7]在研究视觉形象和情感

形象对旅游意向的影响时发现,视觉形象和情感形

象对观众出游意向均具有正向影响。基于此,提出

如下假设。

H1:影视作品内容质量正向显著影响观众出游

意愿。

1.2.2 影视作品与观众感知

感知包括感觉和知觉两个层面。影视作品的

场景设计、角色刻画和情节发展都能帮助观众理解

并体验作品所表达的价值。Smith[8]指出,电影通

过剪辑、音乐和叙事手法等技巧来引导观众的注意

力和情感倾向,使其在观看期间能够准确理解影视

作品所传达的信息和创作意图,最终在情感上与作

品产生多种共鸣。Benjamin[9]发现,电影将剧中的

场景、音乐和人物等诸多元素进行结合,使拍摄对

象在观众心中展现出新含义。当前电影在内容呈

现上更加注重多种技巧的组合应用,使观众受到感

觉和知觉的双重刺激。基于此,提出如下假设。

H2:影视作品的内容质量正向显著影响观众节

目评价;

H3:影视作品的内容质量正向显著影响观众移

情体验;

H4:影视作品的内容质量正向显著影响观众节

目意义感。

1.2.3 观众感知与出游意愿

观众对影视作品拍摄地产生出游意愿的强烈

程度会受到个体感知的影响。Riley等[10]发现,观
众对影视作品场景产生的情感共鸣和联想越多,对
作品表达的社会价值和情感价值认同度也就越高,
从而促成较强的出游意愿。Olsberg[11]发现,观众

对影视作品的重要性感知在激发旅游意愿方面起

到了至关重要的作用。观众和影视作品的联系越

密切,对作品情感共鸣和联想也就越深刻。由此可

见,观众受影视作品影响会产生诸多反应,主要包

括对节目的意义感知、移情体验程度以及不同的评

价,从而对热播剧拍摄地产生不同的兴趣。基于

此,提出如下假设。

H5:观众对节目的评价正向显著影响其出游

意愿;

H6:观众对节目的移情体验正向显著影响其出

游意愿;

H7:观众对节目的意义感知正向显著影响其出

游意愿。

1.2.4 节目评价、移情体验以及节目意义感的中

介作用

朱晓辉和钱佳琦[7]基于SOR理论发现,名人参

与在视觉形象和旅游意向之间、情感形象和旅游意

向之间均存在中介效应;胡立和龚箭[12]基于SOR
模型发现,共情和目的地涉入在短视频与旅游意愿

之间存在平行中介效应;肖宁等[13]基于SOR理论

发现,认知反应和出游意愿在网红博主与口碑推荐

之间存在中介效应,情感反应和出游意愿在网红场

景与口碑推荐之间存在中介效应。在热播剧传播

过程中,不同的受众对同一视频或内容可能存在认

知偏差,而情感因素能更好地解释人们在理性认知

之外的反应差异。基于此,为了更好地探究观众个

体感知的中介作用,提出如下假设。

H8:节目评价在内容质量和出游意愿之间存在

中介效应;

H9:移情体验在内容质量和出游意愿之间存在

中介效应;

H10:节目意义感在内容质量和出游意愿之间

存在中介效应。
依据上述假设,构建研究模型,如图1所示。

2 研究设计

2.1 问卷设计

问卷由两部分组成,第1部分是问卷主体,在参

考国内外成熟量表的基础上,结合热播剧《我的阿
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图1 研究模型

勒泰》进行调整,变量包括热播剧的内容质量[14]、节
目意义感[15]、移情体验[16]、节目评价[17]以及出游意

愿[18]5个维度20个测量题项。所有量表均采用

Likert五级量表,数值越大说明对该问题的认可度

也就越高。第2部分是人口统计信息,包括被调的

受教育程度和职业等基本情况。为了提高问卷的

有效性和可信度,在问卷第1题设置“是否观看过

《我的阿勒泰》”这一题项,作答者如果选择“否”则
作答结束,提交问卷。

2.2 数据收集

问卷在2024年6月采用线上+线下的方式进

行发放,共收集到408份问卷,剔除未观看过该剧、
作答时间过短的50份无效问卷,最终得到有效问卷

358份,问卷有效率为87.7%。被调具体信息见

表1。

表1 样本描述性统计特征

指标 选项 频率/%

性别
男 52.80
女 47.20

年龄

18岁以下 1.40
18~25岁 35.50
26~30岁 27.40
31~40岁 15.40
41~50岁 14.80
51岁及以上 5.60

学历

初中及以下 6.10
高中/中专 21.80
大学专科 27.70
大学本科 34.60

研究生及以上 9.80

职业

机关事业单位 5.00
企业员工 51.40

学生 29.90
个体经营者 3.60

其他 10.10

收入

2000元以下 29.30
2001~3000元 5.90
3001~5000元 12.30
5001~8000元 41.30
8001元以上 11.20

3 实证研究

3.1 信度与效度分析

首先,通过SPSS27.0对问卷进行信度分析。
问卷的克朗巴哈系数(Cronbach’sα)值为0.97,各
潜变量的组合信度CR值均大于0.8,说明问卷有较

好的可信度。其次,进行效度检验。本问卷量表的

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值为0.974,大于0.8,

Bartlett球形检验值为5671.08,自由度为153,显
著性水平为0.000,说明量表具有较高的内容效度

和结构效度。所有题项的标准化因子载荷均超过

0.7,说明具有较好的收敛效度。此外,每个变量的

平均方差提取量(AVE)均大于0.5,说明各观测变

量能够较好地解释潜变量。具体数据见表2。

3.2 结构方程模型分析

通过AMOS23.0进行验证性因子分析,本模

型的初始拟合度尚可接受。为了提高适配度,通
过调整 MI指数对模型进行修正,删除了“《我的阿

勒泰》内容富有创意,剧情精彩,展现形式新颖”和
“观看电视剧时,我完全沉浸在了剧情中”这两个

题项,最终保留18个题项。通过修正,模型的卡

方自由度比值(χ2/df)、拟合度指数(GFI)、修正拟

合优度指数(AGFI)、近似误差均方根(RMSEA)、
非规范拟合指数(TLI)、比较拟合指数(CFI)指标

显著提升,与推荐值比较,本模型具备较好的拟合

效果,见表3。

3.3 研究假设检验及结果分析

影视作品内容质量对观众出游意愿(假设 H1,

β=0.246,t=2.3,P<0.05)、节目评价(假设 H2,

β=0.867,t=32.8,P<0.01)、移情体验(假设 H3,

β=0.966,t=17.4,P<0.001)以及节目意义感(假
设H4,β=0.981,t=19,P<0.001)均具有正向显

著影响;节目评价(假设 H5,β=0.253,t=4,P<
0.01)、移情体验(假设 H6,β=0.236,t=4.3,P<
0.01)以及节目意义感(假设 H7,β=0.329,t=5.9,

P<0.01)对出游意愿均具有正向显著影响。具体

路径系数以及假设检验结果如图2和表4所示。

3.4 观众感知的中介效应检验

采用Bootstrap法将样本设置为5000,置信区

间设置为95%,对中介效应进行检验,具体数值见

表5。具体而言,中介效应有3条:“内容质量→节

目评价→出游意愿”“内容质量→移情体验→出游

意愿”以及“内容质量→节目意义感→出游意愿”,

95%置信区间均不含0,说明存在3条平行中介效

应。此外,内容质量与出游意愿之间的直接效应值
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表2 潜变量因子载荷、组合信度以及平均提取方差

潜在变量 观测变量 标准误差 α CR AVE

内容质量

CQ1剧中的笑点和泪点让我很有共鸣 0.700
CQ2剧中展现的地方元素很生动,如那仁夏牧场的草原风光、哈萨克族逐水

草而居的“转场”以及赛马会等元素
0.737

CQ3剧中“去爱、去生活、去受伤”“再颠簸的生活,也要闪亮地过”等价值观正

好表达了我内心对慢节奏生活的向往
0.763

CQ4剧中展现的慢生活与草原之美让我内心充满了向往 0.777

0.836 0.833 0.556

节目意义感

PM1我认为观看《我的阿勒泰》对我来说收获比较大 0.897
PM2我认为观看《我的阿勒泰》对我来说非常有意义 0.832
PM3我认为参与《我的阿勒泰》讨论是有意义的。(如抖音评论、小红书笔

记、豆瓣点评等) 0.824
0.886 0.887 0.725

移情体验

EE1观看节目的过程中,我会想象自己过上剧情中类似的生活 0.848
EE2我的情绪会随着剧中男女主角感情的变化而起伏,并且沉浸其中 0.828
EE3看完电视剧后我感觉我自己好像成为剧中的一员 0.853
EE4剧中所呈现的慢生活正是我理想的生活状态 0.845

0.908 0.908 0.712

节目评价

PE1我对这部中的演员感到满意 0.811
PE2我对该剧的剧情和节奏感到满意 0.771
PE3我认为这部电视剧整体非常棒 0.814
PE4我十分喜欢《我的阿勒泰》这部电视剧,并愿意推荐给其他人 0.759

0.869 0.868 0.623

出游意愿

TI1阿勒泰是我非常想去的旅游目的地之一 0.799
TI2我一定要去一趟剧中出现的旅游景点 0.764
TI3我会推荐他人去剧中相关的景点旅游,如那仁夏牧场、喀纳斯以及可可

托海等相关景点
0.865

0.846 0.851 0.657

表3 结构方程模型配适度指标值

适配指标 χ2 df χ2/df GFI AGFI RMSEA TLI CFI
可接受标准 N/A N/A ≤3 ≥0.8 ≥0.8 ≤0.08 ≥0.9 ≥0.9
本文结果 350.020 128 2.735 0.899 0.92 0.07 0.953 0.961

 注:N/A为不适用。

* 、**、***分别表示P<0.05、P<0.01、P<0.001

图2 结构方程模型实证分析结果

为0.121,95%置信区间为[0.176,0.225],表明节

目评价、移情体验以及节目意义感在内容质量与出

游意愿之间起部分中介效应,效应占比85%,假设

H8、H9、H10均成立。

4 结论与启示

4.1 研究结论

本文引入观众感知为中介变量构建了热播剧

对观众出游意愿的影响机制研究模型,通过结构方

程模型进行了实证分析,得到如下结论。

表4 路径分析及假设检验验证结果

假设 路径
路径系

数β
t P 结果

H1
影视作品内容质量→观众出

游意愿
0.246 2.3 * 支持

H2
影视作品内容质量→观众节

目评价
0.867 32.8 ** 支持

H3
影视作品内容质量→观众移

情体验
0.966 17.4 *** 支持

H4
影视作品内容质量→观众节

目意义感
0.981 19.0 *** 支持

H5 节目评价→观众出游意愿 0.253 4.0 ** 支持

H6 移情体验→观众出游意愿 0.236 4.3 ** 支持

H7 节目意义感→观众出游意愿 0.329 5.9 ** 支持

 注:*、**、***分别表示P<0.05、P<0.01、P<0.001。

  (1)影视剧内容质量是影响观众出游意愿的重

要前置因素。该剧生动展现了阿勒泰的自然风光

和人文元素,引发观众对民族文化和草原生活的向

往。同时,剧中的价值观如“去爱、去生活、去受伤”
契合了观众对慢生活和爱情的追求,增强了对该剧

的认同感。观众从该剧获得的意义感知和启示,以
及因为参与讨论而增强的互动体验,显著提升了观

众的出游意愿。
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表5 中介效应检验结果

假设 路径 效应 标准误差 P
95%置信区间

下限 上限
检验结果

H8 内容质量→节目评价→出游意愿 0.253 0.625 0.001 0.130 0.376 支持

H9 内容质量→移情体验→出游意愿 0.236 0.555 0.000 0.127 0.345 支持

H10 内容质量→节目意义感→出游意愿 0.329 0.558 0.000 0.219 0.390 支持

  (2)观众产生的移情体验、节目评价以及节目

意义感在内容质量与出行意愿之间存在平行中介

效应。第一,高质量的内容通过影响观众对演员表

现、剧情编排和整体制作的满意度,从而使其将这

种积极评价投射到现实的旅游决策中。第二,观众

通过剧中角色代入和情感共鸣,在心理上产生了对

剧情、场景的沉浸式体验和强烈的情感倾向,这种

情感代入使其对剧中拍摄地产生强烈的体验欲望。
第三,观众在节目中获得深刻的个人意义和价值感

增强了对剧情和地点的情感认同,进而激发了出游

意愿。

4.2 启示

热播剧往往代表着流量和热度,网红经济现象

使得热播剧逐渐成为旅游地品牌营销策略的重要

选择,本文为提升旅游目的地竞争力和管理能力提

供了一定的参考和启示。
首先,影视制作公司在创作高质量剧本时应深

入挖掘地方特色,注重角色塑造和情节设定,让剧

本内容和地方文化进行有机结合,使观众在视觉和

情感上产生共鸣。其次,当地文旅部门应加强文旅

产业与游戏、影视以及交通等行业的联动,打造出

具有地方特色的文旅品牌。再次,媒介平台在旅游

经济发展中起到了至关重要的作用。政府职能部

门应深度参与旅游内容塑造,利用新媒体的影响

力,以热播剧取景地为抓手,实现更有效的文旅IP
推广。同时运用大数据等现代科技手段,创新营销

方式,吸引潜在游客。
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CantheHitDramaStimulatetheAudience’sWillingnesstoTravel?
AnEmpiricalAnalysisBasedonMyAltay

WANGHui,WANGChunyan
(CollegeofEconomicsandManagement,TarimUniversity,Alar843300,Xinjiang,China)

Abstract:Atpresent,thestoryof‘adramawithafireandacity’isconstantlystaged.Inthedeepintegrationoffilmandtelevisionand
culturaltourism,willthepopulardramastimulatetheaudience’swillingnesstotravel? AccordingtotheSOR(stimulus-organism-response)

theory,theresearchmodeloftheinfluenceofthehitdramaontheaudience’swillingnesstotravelwasconstructed,andtheempiricalresearch
wascarriedoutbyusingthestructuralequationstructure.Theresultsshowthatthecontentqualityofthehitdrama,programevaluation,

empathyexperienceandsenseofmeaningoftheprogramhaveapositiveandsignificantimpactontheaudience’swillingnesstotravel.Audience
programevaluation,empathyexperienceandprogramsenseofmeaninghaveapartialparallelmediatingeffectbetweenthecontentqualityofthe
hitdramaandthewillingnesstotravel.Basedonthis,suggestionsfortourismdestinationsareproposedtoenhancenew mediamarketing
representedbyhotdramas.

Keywords:hotdrama;SOR(stimulus-organism-response)theory;travelwillingness
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